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O Brasil completou, em 2005, vinte  anos de redemo­
cratização. É, na história brasileira, o período mais longo de 
funcionamento regular das instituições do Estado de direito – 
um dado significativo em um país situado na periferia do sistema 
capitalista globalizado e cuja história é marcada por freqüentes 
retrocessos no tocante aos direitos civis e às liberdades e ga­
rantias democráticas. Esta particularidade da história política 
brasileira é uma das responsáveis pela não­sedimentação no seio 
da sociedade de uma consciência capaz de articular uma relação 
cidadã Estado­sociedade civil.
Este período recente de vigência do Estado de direito 
tem singularidades importantes para serem consideradas pelos 
estudiosos da ciência política e da comunicação: a mediação, 
cada vez mais crescente, das relações sociais pelos dispositivos 
midiáticos. Comparando­se as primeiras eleições presidenciais 
após o fim do regime militar, ocorridas em 1989, com as últimas 
antes do golpe, em 1960, o diferencial mais significativo foi a 
presença da televisão, que, pouco a pouco, foi ocupando o lu­
gar das praças públicas e dos comícios, o locus privilegiado até 
os anos 1960 da relação entre candidatos e eleitores. Com isto, 
fortaleceu­se uma atividade, já poderosa em outras nações, como 
os Estados Unidos: o marketing político. A cada eleição que se 
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realiza no País, cresce a importância desta atividade que não 
pode ser ignorada nas análises dos comportamentos eleitorais. 
Porém, o crescimento do marketing político transcendeu a sua 
ação meramente eventual nos embates eleitorais para se trans­
formar em uma ação estratégica a ser pensada pelos assessores 
de ocupantes de cargos públicos.
Assim, a obra coordenada por Adolpho Queiroz – Mar­
keting político brasileiro: ensino, pesquisa e mídia – vem preencher 
uma lacuna no campo da comunicação ao se propor não só 
apre sentar resultados de análises realizadas pelo professor junto 
com pesquisadores e alunos do Programa de Pós­Graduação da 
Universidade Metodista de São Paulo, como também apontar 
perspectivas teóricas para a compreensão do fenômeno, deixando 
novos desafios a serem enfrentados pela pesquisa em comu­
nicação. No prefácio da obra, Gaudêncio Torquato, consultor 
de comunicação e professor­titular da Escola de Comunicações 
e Artes da Universidade de São Paulo, escreve: “Serão ajustados 
eixos e abordagens. A ênfase publicitária, hoje presente nas 
campanhas, será diminuída para ceder espaço aos estrategistas, 
aos consultores de conteúdo, aos analistas do pensamento so­
cial. A dinâmica social brasileira passa a exigir uma democracia 
mais participativa” (p. 7). Na introdução, Queiroz admite que o 
“marketing político é um campo em que, com o nosso noviciado 
na democracia, ainda temos muito o que aprender, apesar de já 
estarmos exportando idéias e ações” (p. 11).
Trata­se de uma obra em que o coordenador, em artigos 
individuais ou desenvolvidos  em conjunto com seus alunos de 
pós­graduação, analisa aspectos contemporâneos da pesquisa 
teórica sobre marketing político, a partir de episódios clássicos 
da política brasileira, como o episódio Pittagate, a morte do 
governador Mário Covas, a saída de cena de Roseana Sarney ou 
mesmo o fracasso do Programa Fome Zero.  São releituras sobre 
propaganda ideológica que confirmam os efeitos do marketing 
político no Brasil contemporâneo. 
A obra é dividida em três partes. A primeira, intitulada 
“Marketing político”, reúne uma série de artigos que fazem 
uma revisão bibliográfica do tema, apontando as polêmicas e 
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perspectivas desta temática, assim como as possibilidades de seu 
estudo científico, e concluindo com dois estudos mais pontuais 
em que se aborda o marketing político nas eleições presidenciais 
brasileiras e o papel do slogan nas campanhas.
Nesta parte, em uma entrevista dada à jornalista Selma Ro­
cha, Queiroz discute a multidisciplinaridade do campo de estudos 
do marketing político. Afirma ele que “o marketing político (...) 
tem que ser visto como um guarda­chuva aberto. Trata­se de 
uma atividade de planejamento estratégico da qual fazem parte 
a propaganda ideológica (do partido ao qual o candidato está 
vinculado), a publicidade eleitoral (as peças veiculadas no período 
das eleições do rádio, na televisão, nos jornais, em outdoors e nos 
inúmeros brindes que são oferecidos aos eleitores) e a imagem 
pública (que representa a construção das várias etapas vividas 
pelo candidato na sua trajetória política...) (p. 11).
Esta entrevista dá os primeiros embasamentos para as 
discussões nos artigos subseqüentes: “O marketing político na 
literatura latino­americana”, um importante resgate bibliográfico 
sobre o tema; “Polêmicas e perspectivas no marketing político 
brasileiro”, onde se apontam algumas temáticas passíveis de se­
rem mais bem estudadas e analisadas pelos pesquisadores com 
vistas a apresentar elementos para reflexão aos operadores do 
marketing político; “A dimensão científica do marketing políti­
co”, uma tomada de posição quanto ao tratamento acadêmico­
­científico de uma atividade que tende sempre a ser encarada 
apenas de forma pragmática; “O marketing político nas eleições 
presidenciais do Brasil”, um pequeno ensaio histórico; e, final­
mente, “Imagem pública: o slogan em campanhas políticas”. 
A segunda parte da obra, com o título de “Propaganda 
ideológica”, traz artigos que abordam assuntos como a propa­
ganda fascista no Brasil, o caso do escândalo do ex­prefeito de 
São Paulo Celso Pitta, a morte do ex­governador Mário Covas, 
a ascensão e queda de Roseana Sarney no início da campanha 
eleitoral presidencial de 2002, a cobertura das eleições de 2002 
nas revistas de informação, o  caso da Guerra do Iraque e o 
fracasso midiológico do Programa Fome Zero, uma das pri meiras 
bandeiras propagandeadas pelo Governo Lula.
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Esta parte da obra desenvolve algumas perspectivas teóricas 
instigantes. Dentro de um contexto de construção da democracia, 
como os discursos ideológicos se apresentam publicamente por 
meio dos seus porta­vozes? Quais são os mecanismos de cons­
trução dos discursos ideológicos utilizados e como estes meca­
nismos afetam o debate político? Ao se propor analisar casos 
concretos da história da política brasileira, a obra aproxima o 
campo de estudos da propaganda das problemáticas referentes 
à construção da esfera pública nacional, levantando discussões 
como estratégias publicitárias utilizadas e suas relações com 
aspectos éticos, eficiência e limitações de determinadas estraté­
gias de comunicação, entre outras. A análise de casos concretos 
contribui para que uma área ainda permeada pelo excesso de 
pragmatismo se preocupe em refletir sobre a sua ação.
Finalmente, a terceira parte aborda o tema “Marketing po­
lítico e mídia”. Além de um artigo sobre uma mídia hege mônica 
nacional (a televisão), há textos sobre os jornais das cidades do 
interior nos processos eleitorais e o uso da internet na propa­
ganda eleitoral e na comunicação partidária. 
Um destaque deve ser dado à preocupação de Queiroz, 
coordenador da obra, em analisar a mídia regional. Ele, por 
si próprio ou junto com seus alunos,  tem se dedicado a esse 
campo, que ainda é pouco explorado, tendo em vista a tendência 
de as pesquisas em comunicação se debruçarem sobre as mídias 
hegemônicas, particularmente as do eixo Rio­São Paulo. A obra 
procura discutir quais são as possibilidades de uso desta mo­
dalidade midiática pelo marketing político. Com a sedimentação 
dos processos democráticos em todas as instâncias, há pers­
pectivas reais de crescimento do campo do marketing político 
em nível local/municipal e esta reflexão é fundamental para este 
novo mercado profissional. Assim, estes estudos são um ponto 
de partida para que o marketing político regional também se 
desenvolva em uma perspectiva científica.
A obra demonstra que o seu coordenador tem um com­
promisso não só com o estudo da comunicação, mas também 
com o desenvolvimento de um trabalho coletivo. O resultado 
é um material de grande importância não só  para os profissio­
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nais de uma área que cresce cada vez mais, mas também para 
os pesquisadores da comunicação, em especial dos campos de 
publicidade e propaganda.
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